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1 Einleitung  
Seit Menschen miteinander kommunizieren gibt es Persuasion, also das Bestreben,  seinen 
Kommunikationspartner  zu  beeinflussen.  Bereits  in  der Antike wurde  dieses Handwerk  in 
Form der klassischen Rhetorik systematisiert und gezielt eingesetzt.  Im Laufe der Zeit ent‐
standen neue Medien, auf die die Konzepte der Rhetorik angewandt wurden: Von der münd‐
lichen Rede wurden sie auf das geschriebene Wort übertragen, für Bilder und Bewegtbilder 
erfolgte eine Weiterentwicklung  zur visuellen Rhetorik.  In den vergangenen  Jahren gab es 
Versuche, diese etablierten Konzepte auf interaktive Medien, beispielsweise das Internet, zu 
übertragen. Dies gelang nur ansatzweise, weil die Interaktivität zwischen Nutzer und System 
nicht angemessen berücksichtigt wurde. Um den Besonderheiten und Eigenschaften interak‐
tiver Medien gerecht zu werden, sollten deren prozesshafte Natur und ihre Wechselwirkung 
mit den Aktionen des Nutzers im Mittelpunkt stehen. Dadurch ist es möglich, komplexe Sys‐
teme  zu  simulieren und diese als Basis  für Persuasion einzusetzen.  Ian Bogost entwickelte 
dafür den Ansatz der prozeduralen Rhetorik, der in dieser Arbeit für den Einsatz in persuasi‐
ven Computerspielen verdeutlicht wird. 
Die  Arbeit  erklärt  zunächst  das  Konzept  der  Persuasiven  Kommunikation  und  seine  enge 
Verknüpfung  und  Wechselbeziehung  zur  Rhetorik.  In  diesem  Rahmen  werden  die  unter‐
schiedlichen Formen der Rhetorik vorgestellt und die Notwendigkeit eines neuen Ansatzes, 
der so genannten prozeduralen Rhetorik für  interaktive Medien, dargelegt. Da sich die vor‐
liegende Arbeit auf Computerspiele bezieht, also eine  spezielle Form der  interaktiven Me‐
dien, wird dieses Medium genauer vorgestellt. Nach einem kurzen Einblick  in deren Entste‐
hungsgeschichte und Ausführungen zur aktuellen Bedeutung folgt ein Überblick zu persuasi‐
ven Computerspielen der  jüngeren Vergangenheit  sowie  zum aktuellen Stand der Compu‐
terspieleforschung.  Schließlich wird  das  Konzept  der  prozeduralen Rhetorik  als Mittel  der 
Persuasion an zwei aktuellen Beispielen, The McDonald’s Videogame sowie America’s Army, 
erläutert und verdeutlicht.  
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2 Persuasive Kommunikation 
Persuasive  Kommunikation1  wird  gemeinhin  als  eine  Art  der  zwischenmenschlichen  Ver‐
ständigung  bezeichnet.  Ihr  Ziel  ist  es,  das Meinungsbild  von  anderen  zu  beeinflussen.  Im 
deutschsprachigen Raum wird  zwischen Überzeugen  (langfristige Wirkung) und Überreden 
(kurzfristige Wirkung) unterschieden (vgl. Drinkmann & Groeben, 1989, S. 2 ff). Die Persuasi‐
onsforschung untersucht  systematisch den Einfluss der bei einem Kommunikationsprozess 
beteiligten Bedingungen2 und deren Wechselwirkungen untereinander (ebd.). 
Persuasive Kommunikation findet Anwendung  in privaten, wirtschaftlichen oder politischen 
Kommunikationssituationen und  ist daher Gegenstand verschiedenster Wissenschaftsberei‐
che. Der  klassische  Bereich  persuasiver  Kommunikation  ist  die  Politik. Das  Spektrum  von 
Meinungsbildung und –manipulation  reicht vom Gespräch mit dem Wähler über politische 
Grundsatzreden bis hin zur Propaganda. In Unternehmen und Organisationen betreiben PR‐ 
und Marketingabteilungen  Image‐Pflege und sie steuern, wie Firmen oder Produkte  in der 
Öffentlichkeit wahrgenommen werden sollen. In der klassischen Werbung und im Marketing 
finden beispielsweise auch psychologische Modelle3 zur Persuasion Anwendung. 
Bereits bei meinungsbildenden Prozessen in der Antike spielte die »Rhetorik« eine entschei‐
dende Rolle. Auch heute noch bildet  sie die Basis der persuasiven Kommunikation, wenn 
auch sie sich im eigentlichen Sinne auf das gesprochene Wort bezieht. 
 „Von Aristoteles, Cicero und Quintilian (um nur die wichtigsten Vertreter zu nennen) ist die Rhetorik 
nicht nur als allgemeine Rede‐ und Textwissenschaft begründet worden, sie alle haben die menschli‐
che Rede auch zum Kern eines Bildungsprogrammes gemacht, das die ganze Person und sämtliche ih‐
rer Möglichkeiten umfaßt [sic] und dessen Wirkungsgeschichte auch heute wieder überall greifbar ist.“ 
(Ueding, 2005, S. 8‐9) 
Das Wort Rhetorik wird in verschiedenen Bedeutungen verwendet: im Sinne von Redetheo‐
rie bzw. Redelehre4, allgemeiner Redekunst5 und  individueller Redefähigkeit.6 (vgl. Kopper‐
schmidt,  1973,  S.  13)  Bereits  durch  diesen  uneinheitlichen  Sprachgebrauch wird  deutlich, 
                                                      
1 Vom lat. persuadere = überzeugen, überreden 
2 Beteiligte Bedingungen sind etwa die Merkmale der Botschaft wie deren Inhalt, Anzahl und Anordnung von Argumenten 
sowie deren Emotionalität, Merkmale des Kommunikators wie Glaubwürdigkeit, Attraktivität, Macht, Merkmale des ver‐
wendeten Mediums sowie der Rezipienten. (vgl. Drinkmann & Groeben, 1989, S. 59‐152) 
3 z.B. das Elaboration‐Likelihood Model (vgl. Petty & Cacioppo, 1986) oder das AIDA‐Modell (z.B. vgl. Schierl, 2001) 
4  In diesem Verständnis von Rhetorik meint der Begriff die Beschäftigung  in Forschung und Lehre mit der Sprachleistung, 
deren Struktur, Funktion, System, Erscheinungsformen und Anwendungsmöglichkeiten (vgl. Kopperschmidt, 1973, S.13) 
5 In dieser Bedeutung meint der Begriff das System von Regeln und Techniken, deren Anwendung die größtmögliche Über‐
zeugungsleistung erreicht. (vgl. Kopperschmidt, 1973, S.13) 
6  In diesem Verständnis meint Rhetorik das bewusste oder unbewusste Beherrschen bestimmter  Techniken und Regeln 
konkreter Sprachverwendung eines Sprechers (vgl. Kopperschmidt, 1973, S.13) 
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dass  Theorie und Praxis  in der Rhetorik nicht  klar  voneinander  zu  trennen  sind. Über die 
ethischen  Auswirkungen  der  Rhetorik  als  Instrument  der Meinungsbeeinflussung  bestand 
schon in der Antike Uneinigkeit. Damals existierte eine Vielzahl an Definitionen für Rhetorik, 
die sich grob in zwei Gruppen einteilen lassen. Die erste charakterisiert Rhetorik als peithus 
demiurgos,  also  als  »Erzeugerin  von  Überredung«7.  Für  Platon  ist  sie  die  „Seelenleitung 
durch Worte“ (Platon, Phaidros 261a, zitiert  in Fuhrmann, 1984, S. 13), für Aristoteles „das 
Vermögen, bei jedem Gegenstand das Überzeugende zu erkennen“ (Fuhrmann, 1984, S. 13). 
Definitionen der zweiten Gruppe stellen an den Redner mehr oder weniger konkrete morali‐
sche Anforderungen und beschränken damit gleichzeitig die Wahl seiner Mittel. Diese Tren‐
nung von demagogischer Meinungsmache und Beredsamkeit wurde hauptsächlich von den 
Anhängern der Stoa8 und den Römern gefordert. Die Stoiker  lehrten Rhetorik als „die Wis‐
senschaft, gut zu reden“9 (Fuhrmann, 1984, S. 14), der Römer Cato definierte den Rhetoriker 
als „Ehrenmann, der gut zu reden weiß“ (ebd.) 
Modernere Ansätze der Persuasionsforschung betten die Rhetorik  in übergeordnete Theo‐
rien ein. Beispielsweise sieht Habermas sie als einen kleinen Teil seiner Theorie der kommu‐
nikativen Kompetenz (vgl. Kopperschmidt, 1973 S. 39 ff). Barbara Warnick bettet Rhetorik in 
eine Theorie zur Untersuchung von persuasiver politischer Kommunikation  im  Internet ein 
und  versucht dabei,  klassische Konzepte  auf dieses  interaktive Medium  anzuwenden  (vgl. 
Warnick, 2007). 
Für diese Arbeit  ist  jedoch speziell der Ansatz von  Ian Bogost (2007)  interessant: Sein Kon‐
zept der prozeduralen Rhetorik  ist neu  im  Feld der Persuasionsforschung und  richtet  sich 
erstmals  komplett nach den Anforderungen und Besonderheiten, die ein  interaktives Me‐
dium wie ein Computerspiel voraussetzt. 
 
                                                      
7 Wobei man hier beachten muss, dass das Griechische (genau wie das Lateinische) nicht zwischen überreden und überzeu‐
gen unterscheidet. Das Verb peithein dient zur Bezeichnung von beidem. 
8 Die Stoa  (griechisch  für bemalte Vorhalle) war eines der einflussreichsten philosophischen Lehrgebäude der Antike. Die 
Besonderheit der stoischen Philosophie ist die kosmologische Weltauffassung, dass allen Naturerscheinungen ein göttli‐
ches Prinzip zugrunde liegt. Stoiker erkennen ihren Platz  in dieser Ordnung und füllen diesen mit emotionaler Selbstbe‐
herrschung, Gelassenheit und Seelenruhe aus, um damit zur Weisheit zu streben. (z.B. vgl. Forschner, 1995) 
9 Mit „gut“ war hier nicht nur das ästhetische und intellektuelle Reden, sondern auch das moralische gemeint. 
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2.1 Ursprünge persuasiver Kommunikation 
Die Verwendung persuasiver  Techniken  in der Kommunikation hat  eine  lange Geschichte. 
Die aktuellen Untersuchungsthemen im Feld der Persuasionsforschung stützen sich auf eine 
Reihe von verschiedensten Ansätzen der Kommunikationsforschung, die sich bis zur antiken 
Rhetorik zurückverfolgen  lassen. Zeitgenössische Strömungen wie die visuelle Rhetorik, die 
Rhetorik von Bewegtbildern oder die so genannte digitale Rhetorik sind ebenfalls Bestandtei‐
le  aktueller  Persuasionsforschung.  Zu  deren  benachbarten  Feldern  zählen  unter  anderem 
Logik‐ und Argumentationstheorien sowie die Sprechakttheorie. 
Die Notwendigkeit einer Lehre der Redekunst  in der Antike  liegt auf der Hand: Die  frühen 
Demokratien10 in Griechenland und die Arbeitsweise des römischen Senats stellten das Ver‐
treten  von Meinungen  und  das Überzeugen  von  Zuhörern  in  den Mittelpunkt. Das Wort 
»Rhetor« bezeichnete zu jener Zeit einen Sprecher, den Antragsteller in der Volksversamm‐
lung (vgl. Fuhrmann, 1984, S. 11). Der Ausdruck rhetorike techne als Kunst und Theorie der 
Beredsamkeit wird erstmals von Platon  in seinem Dialog Gorgias verwendet. Über das We‐
sen der Rhetorik als Kunst, Wissenschaft oder lediglich als Sprachroutine gab es während der 
Antike keine Einigung (vgl. Fuhrmann, 1984, S. 12 ff). Während Platon sie als Kunst, d.h. als 
Inbegriff lehr‐ und tradierbarer Regeln sah, bezeichnete Aristoteles Rhetorik als formale Dis‐
ziplin, als Schwester der Logik oder Dialektik. Die Stoiker erhoben die Rhetorik schließlich in 
den Rang einer Wissenschaft. 
Allgemeinhin gilt Korax zwischen 500‐450 v. Chr. als Begründer der politischen Beratungsre‐
de (genos demogorikon oder symbouleutikon, genus deliberativum). Er war es auch, der ihre 
Gliederung  in Einleitung (prooimion), Erzählung (diegesis) und Schluss (epilogos) hervorgeb‐
racht hat (vgl. Fuhrmann, 1973, S. 13). Die antiken Griechen unterschieden jedoch noch nicht 
nach praktischer und theoretischer Rhetorik, wie dies später bei den römischen Redelehrern 
der  Fall war.11 Die  römische  Rhetorik  entstand  aus  der Grabrede  (laudatio  funebris)  (vgl. 
Ueding, 2005, S. 38 ff) und griff das griechische Vorbild auf. Das erste römische Lehrbuch der 
Rhetorik  enstand  um  86‐82  v.  Chr.  und  widmete  sich  dem  gesamten  rhetorischen 
                                                      
10 Nach der Beseitigung der Tyrannenherrschaft  in Syrakus  (Sizilien) und Athen war es möglich,  Interessengegensätze aus 
ökonomischen, politischen und  rechtlichen Bereichen öffentlich auszutragen.  Im Gegensatz  zur modernen Demokratie 
konnte jeder Bürger direkt an Entscheidungen teilhaben, so dass es notwendig war, sie von deren Richtigkeit zu überzeu‐
gen. Auch die Rechtsprechung basierte auf diesem Verständnis: Jeder Bürger konnte ein Problem öffentlich entscheiden 
lassen oder eine Anklage erheben. Daher war es auch nötig, dass der Angeklagte sich angemessen mündlich verteidigen 
konnte, was eine gewisse Beredsamkeit voraussetzte. (vgl. Fuhrmann, 1973, S.15‐30; vgl. Ueding, 2005, S.11‐18) 
11  In der  römischen Redelehre wird  zwischen  rhetorica  (Theorie) und oratoria  (eloquentia), der Praxis der Beredsamkeit 
unterschieden. (vgl. Ueding, 2005, S.12) 
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Lehrgebiet, etwa den Arbeitsstadien, rhetorischen Mitteln und Techniken. Cicerco verband 
schließlich die Rhetorik mit Philosophie, Ethik und praktischer Politik  (vgl. Ueding, 2005, S. 
41). 
Während des Mittelalters ging die Rhetorik  für  lange Zeit als Kunst praktisch unter, da das 
aufkommende Christentum die griechische Kultur als Heidentum ablehnte. Zwar konnte man 
von nun an die Predigt als weitere Redegattung hinzuzählen, doch Weiterentwicklungen gab 
es  bis  zur  Neuzeit  kaum  (vgl.  Ueding,  2005,  S.  88  ff).  Die  Rhetorik  als  Mittel  der 
Kommunikation  bei  Entscheidungsprozessen  spielt  in  politischen  Systemen,  die  nicht  auf 
Demokratie  basieren,  allenfalls  eine  sehr  geringe  Rolle.  Es  war  schlicht  nicht  nötig, 
Untergebene  von  etwas  zu  überzeugen,  wenn  sie  aufgrund  der  Machthierarchie  den 
Befehlen gehorchen müssen. Erst mit dem Aufkommen demokratischer Systeme, beginnend 
mit  der  französischen  Revolution,  wurden  rhetorische  Fähigkeiten  allmählich  wieder 
wichtiger. Mit der  Industrialisierung  entstanden  später  zudem neue Geschäftsformen, die 
sich persuasiver Kommunikation zunehmend in Form von Werbung bedienten. 
Als  im späten 18.  Jahrhundert die Genieästhetik12 aufkam, wurde Rhetorik  in Deutschland 
zunehmend  als  Lehrfach  verdrängt. Reden  sollten  überzeugender wirken,  da  sie  aus  dem 
Inneren  der  Seele  flossen,  und  nicht  mehr,  weil  sie  bestimmte  Techniken  geschickt 
einsetzten.  Im 20.  Jahrhundert wurde die Rhetorik aus unterschiedlichen Perspektiven neu 
entdeckt (siehe dazu auch 2.2.2). Den Fokus auf Rhetorik als überzeugende Argumentation 
setzt  beispielsweise  Kopperschmidt  (1973)  während  der  pragmatischen  Wende  in  der 
Linguistik, indem er eine „Grammatik des vernünftigen Redens“ (Kopperschmidt, 1973, S. 9) 
im  Rahmen  der  Sprechakttheorie  aufstellt.  Inzwischen  beschäftigt  sich  die 
Sprechwissenschaft und  –erziehung  lehrend und  forschend mit  angewandter Rhetorik.  Im 
Rahmen  der  Gesprächsanalyse  thematisiert  auch  die  Literaturwissenschaft  rhetorische 
Fragestellungen. Persuasive Kommunikation  richtet  sich  im  Zeitalter  von Multimedia öfter 
nach Modellen der Psychologie oder der Semoitik als nach der klassischen Rhetorik, die sich 
rein auf Sprache stützt. 
 
 
                                                      
12 Damit wird eine Strömung während der Sturm‐und‐Drang‐Bewegung bezeichnet, die den Autor als Genie  im Sinne des 
ursprünglichen, originalen, subjektiven, an keine Voraussetzungen gebundenen Subjekts sieht. Den Autor charakterisiert 
in diesem Verständnis die individuelle  Selbstbildung und nicht die Erziehung anhand bestimmter Regeln. (z.B. vgl. Paut‐
ler, 1999) 
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2.2 Ansätze der Rhetorik 
Die  folgenden Abschnitte geben einen Überblick  zu  verschiedenen Ansätzen der Rhetorik. 
Neben der  klassischen Rhetorik, die die meisten  ihrer  Errungenschaften den Denkern der 
Antike verdankt, werden die visuelle Rhetorik und die prozedurale Rhetorik kurz vorgestellt. 
In Hinblick auf persuasive Kommunikation in Computerspielen stellt die prozedurale Rhetorik 
einen neuen Ansatz dar, der der Interaktivität des Mediums Rechnung tragen will. 
2.2.1 Klassische Rhetorik 
Die klassische Rhetorik wurde  in der Antike als allgemeine Rede‐ und Textwissenschaft be‐
gründet. Die  Rede wurde  dabei  zum  Kern  eines  allgemeinen  Bildungsprogrammes  erklärt 
(vgl. Ueding, 2005). Das Homerische Bildungsziel, „ein Redner von Worten zu sein und ein 
Täter  von  Taten“  (Homer,  Ilias,  9,  443  zitiert  in  Ueding,  2005)  weist  auf  den  starken 
Zusammenhang von Redekunst und der politischen Praxis in der griechischen Rhetorik hin. 
Im  philosophischen  Grundlagenwerk  Ars  Rhetorica  fasste  Aristoteles  seine 
Schlussfolgerungen  zur  Rhetorik  zusammen,  basierend  auf  den  Lehren  seines  Mentors 
Platon.  Das  Buch  gilt  als  das  erste  Theoriewerk,  da  es  sich  nicht  auf  Anweisungen  zur 
kunstgerechten Produktion von Reden reduziert wie die Lehrbücher vor  ihm.13 Stattdessen 
steht  eine  Theorie  der  rhetorischen  Argumentation  im  Mittelpunkt  von  Artistoteles‘ 
Überlegungen  (vgl.  Ueding,  2005,  S.  30  ff).  Neu  daran  war  auch,  dass  Aristoteles  die 
Leistungskraft  und  die  Grenzen  des  rhetorischen  Wissens  untersuchte  sowie  dessen 
methodologische  Möglichkeiten,  einen  Erkenntnisfortschritt  zu  erreichen.  Im  Mittelpunkt 
steht also nicht der Wahrheitsgehalt der rhetorischen Aussagen, sondern deren Plausibilität.  
Aristoteles  unterscheidet  deduktive  (enthymematische)  und  induktive  (paradigmatische) 
Argumentation.14  Neben  diesen  so  genannten  topoi  der  rationalen  Argumentation 
systematisiert  Aristoteles  die  topoi  der  Affekterregung  (pathos)  und  der 
Charakterdarstellung  (ethos)  erstmals  ausführlich.  Er  ist  sich  der  Tatsache  bewusst,  dass 
Empfindungen  zur  Erkenntnis  führen  können  und  Affekte  sogar  das  ethische  Handeln 
bestimmen (vgl. Ueding, 2005, S. 32 ff). 
                                                      
13 Vor Ars Rhetorica wurden hauptsächlich praktische  Schriftensammlungen,  verschriftliche Dialoge und  Fallbeispiele  als 
Lehrgegenstand verwendet. Besonders die Sophisten, etwa Gorgias, Antiphon,  Isokrates und Anaximenes erarbeiteten 
praktische Regeln und Routinen der Rhetorik, ohne diese  jedoch  in eine rhetorische Theorie zu betten  (vgl. Fuhrmann, 
1973, S. 15‐35) 
14  Eine Argumentation  ist deduktiv, wen  sie  sich  auf wahrscheinliche,  in  ihrer Geltung bereits erprobte und  akzeptierte 
Sätze bezieht oder induktiv, wenn sie sich auf Beispiele stützt. (vgl. Ueding, 2005, S. 34) 
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Aristoteles  gliedert  die  Rede  in  unterschiedliche  Einzelteile:  Einleitung  (prooemium), 
Erzählung  (diegesis), Argumentation  (pistis) und Redeschluss  (epilogos). Der  ideale Redner 
des Aristoteles  ist Ueding zufolge „ein Dialektiker, der weiß, wie man Schlüsse ziehen und 
topisch  argumentieren  kann,  der  darüber  hinaus  aber  auch  der  menschlichen  Natur 
Rechnung zu tragen versteht“ (Ueding, 2005, S. 36). 
Drei der vier Redegattungen werden von Aristoteles beschrieben: Die Lob/Tadel‐Rede, die 
gerichtliche  Rede  sowie  die  beratende,  politische  Rede.  (vgl. Ueding,  2005,  S.  36)  In  der 
Spätantike wird bei den Römern durch Entstehen des Christentums eine vierte Redegattung 
hinzugefügt: Die geistliche Rede oder auch Predigt (vgl. Ueding, 2005, S. 54). 
Alle Gattungen  haben  die  rednerischen Aufgaben  gemein: Das Auffinden  des  Stoffes,  der 
Argumente und der Beweise  (heúresis),  ihre  sprachlich‐stilistische Verarbeitung  (léxis) und 
die wirkungsvolle Gliederung der Gedanken und des gesprochenen Textes (táxis). Dies wird 
als triadisches Schema bezeichnet (vgl. Ueding, 2005, S. 36 ff). 
Die  klassische  Rhetorik  verdankt  der  Antike  ebenfalls  genaue  Aufschlüsselungen  zu  den 
einzelnen  Produktionsstadien  einer  Rede:  Die  Themenfindung  (inventio),  die  Anordnung 
(dispositio), das Hinzufügen von Stilfiguen (elocutio), das Auswendiglernen (memoria) sowie 
das Vortragen (pronuntiatio, actio). 
Ciceros Lehrdialog De oratore stellt einen weiteren Meilenstein der antiken Rhetorik dar. Er 
umfasst das gesamte Gebiet der  rhetorischen Theorie und Praxis und knüpft damit an die 
griechische  Geschichte  der  Rhetorik  an.  Ihm  ging  es  um  nichts  Geringeres  als  eine 
Renaissance  der  Rhetorik  im  Sinne  eines  umfassenden  Bildungssystems,  bei  dem  Cicero 
Philosophie, Ethik und Politik verbunden sah (vgl. Ueding, 2005, S. 41 ff). In De oratore nennt 
Cicero  Voraussetzungen  für  den  orator  perfectus,  also  den  perfekten  Redner,  sowie 
Arbeitsstadien,  Gattungen  und  Teile  der  Rede.  Er  geht  sogar  weiter  als  Aristoteles  und 
entwirft eine  rhetorische Psychagogie.15 Ciceros Werke  schafften die Voraussetzungen  für 
die spätere ständische Bildung der Stillehre und institutionalisierten die Rhetorik in einer für 
die europäische Geschichte entscheidenden Weise als humanistisches Bildungssystem (ebd., 
S. 43). 
                                                      
15 Aristoteles erkannte die Wirkung von Gefühlsgründen für die Überzeugungskraft einer Rede (Sympathieerregung durch 
das ethos des Redners, Leidenschaftserregung durch pathetische Mittel), behandelte ihren Gebrauch aber eher restriktiv. 
Anders Cicero: „nichts ist in der Beredsamkeit wichtiger, als daß [sic] der Zuhörer dem Redner geneigt sei und selbst so 
erschüttert werde, daß  [sic] er sich nicht mehr durch einen Drang des Gemüts und durch Leidenschaft als durch Urteil 
und Überlegen leiten lasse“ (Cicero, Über den Redner, 2,178 zitiert in Ueding, 2005, S. 44) 
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Quintilian,  ein  einflussreicher  Rhetorik‐Lehrer  aus  Rom,  beschäftigte  sich  ein  Jahrhundert 
später mit dem Verfall der Rhetorik, der zu dieser Zeit in Rom von Gelehrten problematisiert 
wurde. In seinem Hauptwerk Insitutio oratoria machte Quintilian Vorschläge, den Missstand 
zu  beseitigen:  Die  Änderung  der  politischen  Verhältnisse  soll  über  die  Änderung  der 
Erziehung  und  der  Bildungsinstitutionen  erreicht  werden  (vgl.  Ueding,  2005,  S.  46  ff). 
Quintilian entwickelte aus diesem Gedanken eine konsequente  rhetorische Pädagogik und 
Didaktik.  Der  Großteil  seiner  Rhetorik  war  nicht  neu,  doch  stellt  das  Lehrbuch  „die 
umfassendste Systematisierung der überlieferten Doktrinen, Regelwerke und theoretischen 
Ansätze“ dar, die die Antike hinterlassen hat (Ueding, 2005, S. 47).  
Zusammenfassend argumentiert Ueding zur klassischen Rhetorik der Antike, dass 
„das antike System der Rhetorik mit seinen Methoden und Techniken […] bis heute Grundlage der Dis‐
ziplin geblieben [ist]: in der Folgezeit konnte sich, was Differenziertheit, allgemeine Anwendbarkeit […] 
und praktische Brauchbarkeit  in Analyse und Produktion betrifft, keine Konkurrenzentwicklung wirk‐
lich neben  ihm behaupten, und  Fächer wie  Semiotik  oder  Kommunikationswissenschaft  entpuppen 
sich bei näherem Zusehen als Ableitungen des breiten Stroms rhetorischer Überlieferungen in schma‐
lere Flußbette  [sic],  ihre Kategorien als Umformulierungen oder Entfaltungen geläufiger rhetorischer 
Terminologie.“ (Ueding, 2005, S. 9) 
Die Grundlagen der antiken Rhetorik haben bis heute ihre Gültigkeit nicht verloren. Mit neu‐
en Formen der audiovisuellen Kommunikation veränderten sich jedoch die Rezeptionskanä‐
le. Politiker halten Reden nicht mehr vor einer großen Menschenmenge auf einem Forum, 
sondern beispielsweise  im Fernsehen. Es besteht nicht mehr die Notwendigkeit, mit über‐
schwänglichen Gesten und lauter Stimme auch Zuhörer in weiter entfernten Reihen zu errei‐
chen, da mithilfe von Kameras, Lautsprechern und Mikrophonen jeder Rezipient nah am Ge‐
schehen  sein  kann  (vgl.  Lovlie,  2007b,  S.  16‐17). Moderne  Teleprompter  ermöglichen das 
Ablesen eines Textes, ohne dass er vor Redebeginn komplett einstudiert werden muss. Mit 
dem verstärkten Aufkommen von Bildmedien  im  letzten  Jahrhundert stieg die Notwendig‐
keit einer Erweiterung des Konzepts der Rhetorik über das Mündliche und über die direkte 
Persuasion hinaus. 
2.2.2 Visuelle Rhetorik 
Im Laufe der Zeit wurde das Konzept der Rhetorik auf andere Bereiche, etwa geschriebene 
Texte, Malerei oder Skulpturen übertragen, die im Gegensatz zum gesprochenen Wort ande‐
re Ansprüche an Persuasion  stellen. Versucht man Rhetorik unabhängig vom eingesetzten 
Medium  zu definieren, könnte man  sie als  „the uniquely human ability  to use  symbols  to 
communicate with one another“  (Foss, Foss & Trapp,  zitiert nach Bogost, 2007, S. 22) be‐
schreiben. Diese semiotische Definition versteht Sprache wie auch Bilder als Symbolsysteme, 
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mit denen persuasive Kommunikation ausgeübt werden kann. Das Verständnis, auch Bilder 
als  kommunikativ‐symbolische  Informationsträger  zu  betrachten,  führt  zum  Konzept  der 
visuellen Rhetorik. Diese Teildisziplin der Rhetorik entstand Anfang des 20. Jahrhunderts aus 
der Notwendigkeit, die Argumentation der neuen nonverbalen Medien Fotographie und Film 
zu verstehen: 
„Rhetoricans working  from  a  variety of disciplinary perspectives  are beginning  to pay  a  substantial 
amount of attention to issues of visual rhetoric. Through analysis of photographs and drawings, graphs 
and  tables, and motion pictures, scholars are exploring the many ways  in which visual elements are 
used to influence people’s attitudes, opinions, and beliefs.” (Helmers & Hill, 2004) 
Visuelle  Kommunikation  kann  nicht  einfach  die  Formen  und  Figuren  des mündlichen  und 
schriftlichen Ausdrucks  übernehmen,  da  sie  anders wahrgenommen  und  nicht  in  gleicher 
Tiefe wie Textinterpretationen analysiert werden können  (vgl. Bogost, 2007, S. 22). Hill zu‐
folge sind Bilder „more vivid“ (Hill, 2004), also lebendiger als Text oder Sprache. Daher kön‐
nen Bilder einfacher manipuliert werden, um instinktive Reaktionen hervorzurufen: 
„Advertisers don’t want to persuade people to buy their products, because persuasion implies that the 
audience has  given  the  issue  some  thought  and  come  to  a  conscious decision.  Instead,  advertisers 
want to (…) compel people to buy a product without even knowing why they’re buying it – as a visceral 
response to a stimulus, not as a conscious decision. And this is best done through images.” (Hill, 2004) 
Roland Barthes Artikel Rhétorique de l'image (vgl. Barthes, 1990) ist ein semiotischer Ansatz 
zur Analyse der Botschaften eines Bildmediums. Barthes bezieht sich dabei auf eine Werbe‐
anzeige als Beispiel. Er beschreibt, wie und an welchen Stellen ein Bild seinen Sinn erklärt 
und unterscheidet dabei verschiedene Ebenen des Bildes: Die linguistische, die nicht kodier‐
te ikonische (buchstäbliche) und die kodierte ikonische (symbolische) Nachricht (vgl. Röttger‐
Denker, 2005). Die Rhetorik des Bildes liegt Barthes zufolge in der Kombination der gesende‐
ten und empfangenen Bestandteile dieser Ebenen. Die Lesarten des Bildes werden durch das 
ästhetische und kulturelle Wissen des Lesers bestimmt. Die Menge der Lesarten  innerhalb 
einer kulturellen  Identität bezeichnet Barthes als  Ideologie. Für eine wirkungsvolle visuelle 
Rhetorik müssen passende Signifikate  (das Bezeichnete)  für die Konnotationen  (die Bedeu‐
tung) eingesetzt werden – in Abhängigkeit der jeweils vorherrschenden Ideologie. (ebd.) 
Bogost argumentiert  jedoch, dass die Betrachtung des  symbolic  inducement  (symbolischer 
Anreiz einer Nachricht) und Hills psychologische  vividness allein nicht  für eine  rhetorische 
Theorie ausreichen, da dort Argumente als Grundlagen des Überzeugens bzw. Überredens 
fehlen. Das visuelle Argument sei anders aufgebaut als das verbale. Persuasive Kommunika‐
tion  von  Bewegtbildern  oder  gar  interaktiven  Prozessen  können  damit  nicht  ausreichend 
erklärt werden (vgl. Bogost, 2007, S. 22 ff). 
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2.2.3 Prozedurale Rhetorik 
Im vorigen Abschnitt  zur visuellen Rhetorik wurde bereits deutlich, dass bei einer Analyse 
der  rhetorischen Mittel die Eigenschaften und Besonderheiten des verwendeten Mediums 
berücksichtigt werden müssen.  Computerspiele weisen  im Vergleich mit  anderen Medien 
einerseits  eine  gewisse  Schnittmenge  auf,  da  sie  beispielsweise  Texte,  Bilder  und  Videos 
enthalten. Andererseits gibt es einen bedeutenden Unterschied: „Die zentrale Eigenschaft, 
die  Computer‐  und  Videospiele  von  herkömmlichen  Unterhaltungsangeboten  […]  unter‐
scheidet,  ist  ihre  Interaktivität.“16  (Klimmt, 2004, S. 701; Hervorhebung  im Original). Wenn 
der Rezipient liest, ein Bild betrachtet oder einen Film ansieht, ist er in einem passiven Mo‐
dus17. Dagegen gibt es  in der klassischen Rhetorik der Rede  (zumindest bei einem Dialog) 
insofern  Interaktivität,  als dass man  auf  seinen Gesprächspartner eingehen und  reagieren 
kann (Aussagen, Emotionen, etc.)18. Trotzdem besteht nach Ansicht der Autoren gerade bei 
komplexen Prozessen ein  grundlegender Unterschied  zum Medium Computerspiele: Wäh‐
rend Sprache nur eine verbale Beschreibung liefern kann, ermöglichen Computerspiele eine 
virtuelle Nachbildung dieser komplexen Prozesse, Themen und Sachverhalte. Deren Kausal‐
zusammenhänge, Mechanismen und Einflussgrößen kann der Spieler durch die  Interaktion 
selbst erleben und erfahren.  
Für  die  Untersuchung  der  Persuasion  in  Computerspielen  ist  demzufolge  ein  neues  Ver‐
ständnis von Rhetorik sinnvoll. Bogost bezeichnet dieses als »Procedural Rhetoric« und defi‐
niert es als „the practise of using processes persuasively, just as verbal rhetoric  is the prac‐
tise of using oratory persuasively and visual rhetoric  is the pratice of using  images persua‐
sively“ (Bogost, 2007, S. 28). 
Dieser prozedurale Ansatz ist naheliegend, da Computerspiele aus technischer Sicht lediglich 
eine spezielle Ausprägung von Software sind. Wie jede andere Software bestehen also auch 
Computerspiele auf unterster Ebene aus vielen Zeilen Programm‐Code. Die darin enthalte‐
nen Variablen und Befehle  lassen sich dank  logischer Operatoren so miteinander kombinie‐
ren, dass sie nahezu beliebig komplexe Vorgänge19 der realen Welt virtuell nachbilden kön‐
                                                      
16 Eine gute Einführung in das generelle Konzept der Mensch‐Computer‐Interaktion bietet beispielsweise Krämer (2004). 
17 Beim Lesen oder Fernsehen gibt es zwar Interaktion auf kognitiver Ebene. Hier wird der Begriff im Sinne einer expliziten 
Interaktion verstanden (vgl. Zimmerman, 2004, S. 158 ff), also konkreten Aktions‐Reaktions‐Zyklen zwischen Nutzer und 
Software. 
18 Das Gespräch als Metapher  für die  Interaktion zwischen Mensch und Computer  ist weit verbreitet. Crawford definiert 
Interaktivität beispielsweise wie folgt: „A cyclic process in which two active agents alternately (and metaphorically) listen, 
think, and speak.” (Crawford, 2003, S. 23). 
19 Die einzige Beschränkung ist hier die Rechenleistung. Dank fortschreitender Technik lassen sich heute selbst hochkomp‐
lexe Prozesse wie Wetterentstehung simulieren. 
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nen. Das allein  ist für die Zwecke der Persuasion nicht ausreichend, da die programminter‐
nen Daten  einer  externen  Repräsentation  bedürfen,  sprich: Die  Prozesse müssen  für  den 
Betrachter audiovisuell aufbereitet werden. Es liegt in der Natur der Sache, dass sich Prozes‐
se einfach  viel besser mit Prozessen20 darstellen  lassen  als mit Wörtern oder Buchstaben 
(auch wenn diese ergänzend eingesetzt werden können). Bogost erklärt treffend: 
“However, procedural  representation  takes a different  form  than written or  spoken  representation. 
Procedural  representation  explains  processes  with  other  processes.  Procedural  representation  is  a 
form of symbolic expression that uses process rather than  language.”  (Bogost, 2007, S. 9, Hervorhe‐
bung im Original)  
Die  im Programm‐Code erzeugten Prozesse  gehorchen der  Logik und damit – unabhängig 
von der Programmiersprache – festen Regeln. Basierend auf diesen Regeln entstehen einer‐
seits die virtuellen dynamischen Systeme, andererseits wird aber auch  ihr Verhalten – be‐
sonders bezüglich der Interaktionen mit den Spielern – festgelegt. Die Kontrolle darüber, ob 
ein Computerspiel zum Zwecke der Persuasion mittels prozeduraler Rhetorik benutzt wird, 
obliegt also dem Autor21des Programms. Er bestimmt neben der technischen Ebene auch die 
damit verknüpfte  inhaltliche Ebene, mit deren Hilfe die Prozesse erkenn‐ und nachvollzieh‐
bar  visualisiert  werden.  Ohne  diese  Repräsentation  der  Prozesse  kann  keine  Persuasion 
stattfinden, da der Rezipient die Botschaft des Programms ohne Übersetzung der Maschi‐
nensprache in menschliche Sprache nicht verstehen kann. Wie bei den Beispielen in Kapitel 4 
deutlich wird, muss  eine  Analyse  hinsichtlich  der  prozeduralen  Rhetorik  eines  Computer‐
spiels stets beide Ebenen beleuchten, wobei die  inhaltliche Ebene (z.B. Sprache, Text, Bild) 
auch Mittel der klassischen oder visuellen Rhetorik umfassen kann. 
Bogost geht davon aus, dass die prozedurale Rhetorik dann am besten funktioniert, wenn sie 
sich an den bewährten Argumentationsmustern der klassischen Rhetorik orientiert, denn „a 
procedural model like a videogame could be seen as a system of nested enthymemes, indi‐
viudal  procedural  claims  that  the  player  literally  completes  through  interaction“  (Bogost, 
2007, S. 43). Ein gültiger Syllogismus22 besteht  in der klassischen Rhetorik aus drei Teilen: 
praemissa maior  (Obersatz), praemissa minor  (Untersatz) und conclusio  (Schlussfolgerung). 
Ein Enthymem ist ein verkürzter Syllogismus, bei dem einer der drei Teile weggelassen wird 
                                                      
20 Selbst wenn es sich dabei „nur“ um eine Simulation dieser Prozesse handelt. Bei entsprechender technischer Aufberei‐
tung ist die für den Benutzer unerheblich. 
21 Meist steht hinter einem Spiel ein ganzes Team, dass allerdings die Grundidee eines Urhebers umsetzt, ohne den Inhalt 
zu beeinflussen. 
22 Syllogismen sind Typen logischer Argumente, die auf Aristoteles zurückgehen. Sie bestehen aus zwei Prämissen und einer 
Schlussfolgerung. Zum Prinzip des Syllogismus im Detail vgl. Toulmin, 1996, S. 116 ff. 
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und  vom Empfänger  selbst ergänzt werden muss.  So  fehlt beispielsweise bei der Behaup‐
tung: „Wir können diesem Mann nicht trauen, er ist ein Politiker.“ die erste Prämisse.  
Der vollständige Syllogismus würde so aussehen: 
praemissa maior:  Politikern kann man nicht vertrauen. (wird ausgelassen) 
praemissa minor:  Dieser Mann ist ein Politiker. 
conclusio:    Weil dieser Mann Politiker ist, können wir ihm nicht trauen. 
Bei der Verwendung von Enthymemen in den bisherigen Formen der Rhetorik und prozedu‐
raler Rhetorik gibt es bezüglich der Ergänzung des fehlenden Syllogismus‐Bestandteils einen 
entscheidenden Unterschied: Statt die Aussage wie bisher nur gedanklich zu vervollständi‐
gen, kommt dank der Interaktivität zwischen Nutzer und Computerspiel noch die Ebene des 
eigenen Handels hinzu. Basierend auf dieser Idee empfiehlt Bogost die Verwendung von Syl‐
logismen bzw. Enthymemen, um die prozedurale Rhetorik zu verfeinern und damit  letztlich 
die Chancen auf eine erfolgreiche Persuasion zu erhöhen: 
„In the context of procedural rhetoric, it is useful to consider interactivity in relation to the Aristotelian 
enthymeme. The enthymeme […] is the technique in which a proposition in a syllogism is omitted; the 
listener (in the case of oratory)  is expected to fill  in the missing proposition and complete the claim. 
Sophisticated interactivity can produce an effective procedural enthymeme, resulting in more sophis‐
ticated procedural rhetoric. (Bogost, 2007, S. 43) 
Inwiefern prozedurale Enthymeme bzw. prozedurale Rhetorik eine größere persuasive Wir‐
kung erzielen können als die herkömmlichen Formen der Rhetorik muss erst noch untersucht 
werden. Die Autoren  vermuten  hier  eine Abhängigkeit  von  typischen  Faktoren,  etwa  den 
Eigenschaften von Zielgruppe und Botschaft sowie der Komplexität des Themengebiets. Dass 
Nutzer  aufgrund  mangelnder  PC‐Kenntnisse  nicht  dazu  in  der  Lage  sind,  die  Enthymeme 
durch ihre Interaktion zu Syllogismen zu komplettieren, ist nicht zu befürchten: Bei entspre‐
chender Aufbereitung23 sind Computerspiele von der Zielgruppe leicht zu handhaben. Darü‐
ber hinaus können Nutzer durch intelligente Hilfe‐Systeme unterstützt werden. 
                                                      
23 Hierbei geht es vor allem um eine benutzerfreundliche Gestaltung, also eine hohe Usability. 
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3 Computerspiele 
Nach einer Einführung zu Ursprüngen und Entwicklung folgt eine Einschätzung der aktuellen 
Bedeutung von Computerspielen. Abschnitt 3.3 stellt die Eigenschaften und Besonderheiten 
der speziellen Spielform Persuasive Spiele vor, ehe das Kapitel mit einem Überblick über den 
aktuellen Stand der Forschung im Bereich der Computerspiele abgeschlossen wird. 
3.1 Ursprünge und Entwicklung 
Die Wurzeln der Computerspiele24  liegen  in der ersten Hälfte des 20.  Jahrhunderts. Unab‐
hängig voneinander entwickelten Wissenschaftler und Studenten  in den USA und Großbri‐
tannien  neue  Möglichkeiten,  die  eigentlich  für  Forschungszwecke  konzipierten  elektroni‐
schen Geräte zur Unterhaltung zu nutzen25. Als erstes echtes Computerspiel gilt Spacewar! 
(Russell, 1961), das eine Gruppe von MIT‐Studenten um Steve Russell 1961 programmier‐
te.26  In den 1970er‐Jahren gab es  im Zuge der Kommerzialisierung  von Videospielen  zwei 
wesentliche  Entwicklungen:  Arcade‐Automaten27an  öffentlichen  Plätzen  wie  Restaurants 
und Spielkonsolen28 für den Heimgebrauch. Aufgrund der zunehmenden Verbreitung so ge‐
nannter Home  Computer29  und  neuer  Spielkonsolen,  die  technisch  und  preislich  deutlich 
attraktiver waren als  ihre Vorgänger, verlagerte sich das Spielen  in den 1980er‐Jahren von 
den  öffentlichen  Plätzen  zunehmend  in  den  privaten  Raum.  Spielen  in  der  Öffentlichkeit 
wurde  ab  1989 wieder  ein  Thema,  als Nintendo  das Mobilgerät Gameboy  auf  den Markt 
brachte. Als neueste Form etablierten sich Internet‐Computerspiele, die seit Ende der 1990‐
Jahre nennenswerte und seitdem steigende Nutzerzahlen aufweisen.30 Diese drei Nutzungs‐
formen  (Offline‐Spielen daheim per PC bzw. Konsole, Offline‐Spielen auf Mobilgeräten und 
Online‐Spielen über Internet) sind derzeit die dominanten Formen der Computerspiele (vgl. 
Bundesverband Interaktive Unterhaltungssoftware e.V., 2008). 
                                                      
24 Nachfolgend werden  Computer‐  und Videospiele mit  dem Begriff  Computerspiele  zusammengefasst,  da  diese Unter‐
scheidung technischer Natur ist und für den Inhalt der Arbeit keine Rolle spielt. 
25 Zur Einführung in das Thema empfehlen die Autoren Kent (2000) und Poole (2000). 
26 Obwohl Russell weiß, dass es vor Spacewar andere interaktive Anwendungen gab, betrachtet er sein Programm als erstes 
Spiel. Russell äußerte sich dazu wie folgt: “There were two  interactive programs that existed before Spacewar (…). But 
they weren’t particularly designed as games.” (Kent, 2000, S. 13). 
27 Zu den bekanntesten gehören Pong (Bushnell, 1972), Space Invaders (Nishikado, 1978) und Pac‐Man (Toru, 1980). 
28 1972 brachte die Firma Magnavox die erste Spielkonsole „Odyssee“ auf den Markt (vgl. Kent, 2000, S. 21) 
29 Home Computer, etwa Commodore 64, Apple II und Atari ST, sind Vorgänger moderner PCs.  
30 Aktuelle Zahlen gehen von ca. 17 Millionen Online‐Spielern aus, was einen Anstieg von ca. 23%  innerhalb des  letzten 
Jahres (Juni 2007 bis Juni 2008) bedeutet. (vgl. Woodcock, 2008) 
16 
 
Georg Valtin, Daniel Pietschmann 
Persuasive Kommunikation in Computerspielen 
3.2 Aktuelle Bedeutung 
Während die Rezeption traditioneller Medien wie Print, Radio und Fernsehen abnimmt oder 
stagniert31, weisen Computerspiele seit Jahren steigende Nutzungszahlen auf. Nach Angaben 
des  Bundesverbands  Informationswirtschaft  Telekommunikation  und  neue  Medien  e.V. 
(BITKOM) spielen 35 Prozent der Deutschen Computerspiele; der Anteil bei den 14‐ bis 29‐
Jährigen liegt sogar bei 64 Prozent (BITKOM, 2007, S. 3). Bei Jugendlichen (12‐19 Jahre) ste‐
hen Spiele in der Liste der häufigsten Tätigkeiten am Computer hinter „für die Schule arbei‐
ten“ auf Platz zwei (JIM‐Studie 2007, 2007, S. 35). Da sich Computerspiele‐Hersteller intensiv 
um eine Vergrößerung der Zielgruppe bemühen32,  rechnen die Autoren auch  in den näch‐
sten Jahren mit steigenden Nutzerzahlen. Auch die  in Deutschland noch sehr spärliche Ver‐
breitung von Spielkonsolen (vgl. BITKOM, 2007, S. 3), legt Wachstumspotenzial für die kom‐
menden  Jahre nahe. Aufgrund  steigender Nutzerzahlen  zählen Computerspiele heutzutage 
auch zu den wirtschaftlich wichtigsten Medien. Erfolgreiche Titel erreichen oder überbieten 
inzwischen den Umsatz von Hollywood‐Filmen an den Kinokassen. Das  im April 2008 veröf‐
fentlichte Spiel Grand Theft Auto IV (Rockstar North, 2008) erzielte beispielsweise innerhalb 
einer  Woche  einen  Umsatz  von  über  500  Millionen  Dollar33  (vgl.  Take‐Two  Interactive, 
2008). 
In Deutschland betrug der Umsatz mit Computerspielen 2007 laut Bundesverband Interakti‐
ve Unterhaltungssoftware e.V.  (BIU) 1,36 Milliarden Euro. Das entspricht einer Umsatzstei‐
gerung von 21 Prozent  im Vergleich zum Vorjahr (vgl. Bundesverband  Interaktive Unterhal‐
tungssoftware e.V., 2008). Während dieser Wert im Vergleich zu anderen Branchen gewaltig 
erscheint,  liegt Deutschland damit sogar noch knapp unter dem Schnitt der wichtigsten eu‐
ropäischen Märkte34. Trotzdem bleibt festzuhalten, dass sich Computerspiele inzwischen als 
wichtige  Form der medialen Unterhaltung etabliert haben. Wie  in Abschnitt 3.3 dargelegt 
wird,  spielen  Computerspiele  aber  nicht  mehr  nur  im  reinen  Entertainment‐Bereich  eine 
wichtige Rolle. Vielmehr werden sie verstärkt auch für neue Einsatzgebiete umfunktioniert. 
                                                      
31 Die vorliegenden Studien zur Mediennutzung liefern je nach Auftraggeber und Institut teils deutlich abweichende Zahlen. 
Dennoch ist in allen ein gewisser Trend nach unten zu erkennen (z.B. bei der ARD‐ZDF‐Onlinestudie 2007 unter www.ard‐
zdf‐onlinestudie.de). Während die Erfassung der Radio‐ und Fernsehnutzung aufgrund methodischer Probleme fehlerbe‐
haftet ist, ist der Abwärtstrend im Printbereich durch IVW‐Zahlen (www.ivw.de) faktisch bewiesen. 
32 Im Fokus der Hersteller stehen vor allem weibliche beziehungsweise ältere Spieler (»Silver Gamers«). Während für letzte‐
re neue Spielkonzepte und intuitive Eingabegeräte entwickelt werden, sollen erstere über thematisch interessante Inhal‐
te Zugang zu Computerspielen finden. 
33 Zum Vergleich: Der erfolgreichste Film des  Jahres 2007  spielte am ersten Wochenende weltweit »nur« 382 Millionen 
Dollar ein. (vgl. Mohr, 2007) 
34  Die  Zahl  bezieht  sich  auf  folgende  Märkte:  Großbritannien,  Frankreich,  Deutschland,  Spanien,  Italien,  Niederlande, 
Schweden und Finnland (vgl. Interactive Software Federation of Europe, 2008, S. 6) 
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3.3 Persuasive Computerspiele 
Inzwischen gibt es eine Reihe von Computerspielen, deren Zweck über die  reine Unterhal‐
tung hinausgeht. Diese werden unter dem Sammelbegriff »Serious Games«35, also ernsthaf‐
te Spiele, zusammengefasst. Innerhalb dieser »Serious Games« bilden persuasive Computer‐
spiele eine eigene Kategorie. Bei der Definition des Begriffs »Persuasiver Computerspiele« 
orientieren sich die Autoren an Lovlie: 
“A game is taken to be a persuasive game if it is published with the purpose to persuade players about 
a certain message, a set of values etc. What the exact purpose actually is may of course not always be 
clear; even if it is explicitly stated, that statement may not tell the whole truth.” (Lovlie, 2007b, S. 13) 
Dabei  ist es  in diesem Verständnis unerheblich, ob die gewünschte Einflussnahme auf den 
Spieler  tatsächlich  stattfindet beziehungsweise gelingt: Bei der Kategorisierung  zählt allein 
die Absicht des Herstellers.  
Zu  persuasiven  Computerspielen  zählen  auch  so  genannte  Advergames  oder  Advertising‐
Games, die als „interactive gaming technology to deliver embedded advertising messages to 
consumers“ (Chen & Ringel, 2001) zu beschreiben sind. Dazu zählt auch America’s Army (U.S. 
Army, 2002), auf das unter 4.3 detailliert eingegangen wird. Advergames arbeiten mit drei 
Formen  von  Werbung  in  persuasiven  Spielen:  demonstrative,  illustrative  und  assoziative 
Werbung  (vgl.  Bogost,  2007,  S.  153). Demonstrative Werbung  gibt  direkte  Informationen 
über das beworbene Produkt und bezieht sich auf dessen Funktionalität. Anzeigen mit tech‐
nischen Informationen über ein Fahrzeug sind dafür ein Beispiel. Illustrative Werbung hinge‐
gen  arbeitet  fast  ausschließlich mit  visuellen Mitteln.  Eine  Automobil‐Anzeige würde  hier 
etwa den PKW  auf  einer  Straße  zeigen, möglicherweise  vor  einer Berglandschaft und mit 
Bewegungslinien, die Geschwindigkeit symbolisieren. Die Funktionen des Fahrzeugs werden 
nicht demonstriert, sondern visuell  illustriert. Assoziative Werbung kommuniziert  indirekte 
Informationen und Gefühle. Wie bei  illustrativer Werbung  verzichtet  assoziative Werbung 
fast  vollständig  auf  Textinformationen.  Viele  Volkswagen‐Anzeigen  arbeiten  so:  Der  New 
Beetle oder Polo wird als individualistisches Fahrzeug für individualistische Fahrer emotiona‐
lisiert.36 Assoziative Werbung wird auch als Lifestyle Marketing bezeichnet. Die drei genann‐
ten  Werbeformen  lassen  sich  sehr  gut  auf  Advergames  übertragen  (vgl.  Chen  &  Ringel, 
2001). 
                                                      
35 Der Begriff geht auf den Amerikaner Clark Abt zurück. Abt benutzte ihn im Zusammenhang mit dem Einsatz traditioneller 
Spiele  für  Lehr‐  und  Lernzwecke  (vgl.  Abt,  1968).  Spätestens  mit  der  Gründung  der  Serious  Games  Initiative 
(www.seriousgames.org) wurde er auf Computerspiele übertragen und in seiner Bedeutung wie oben erwähnt erweitert. 
36 Bild‐Beispiele für die genannten Formen finden sich z.B. in Bogost, 2007, S.154 ff oder Michman, 2003) 
18 
 
Georg Valtin, Daniel Pietschmann 
Persuasive Kommunikation in Computerspielen 
Im Zuge der Serious Games  Initiative erfahren persuasive Spiele derzeit größere öffentliche 
Beachtung, besonders  Titel  aus den Bereichen Politik, Werbung, Gesundheit und Bildung. 
Dennoch sind solche Spiele kein neues Phänomen: Bereits seit den 1980er‐Jahren erschie‐
nen  immer wieder Programme, die man heute der Kategorie »persuasive Spiele« zuordnen 
würde. Bezüglich der  zur Persuasion eingesetzten Mittel unterschieden  sie  sich aber deut‐
lich.  In der einfachsten Form handelte es sich um die Adaptionen bekannter kommerzieller 
Spiele. Dabei wird über die bewährte Spielmechanik eine neue inhaltliche Hülle gestülpt, die 
das Spiel auf verbaler und visueller Ebene an das entsprechende Thema anpasst. Ein  typi‐
scher Vertreter dieser Kategorie ist Congo Jones and the Raiders of the Lost Bark (The Rain‐
forest Foundation, 2004), der die Abholzung des Regelwalds anprangert und das erfolgreiche 
Spielprinzip  von 2D‐Plattformern37  á  la  Super Mario Bros.  (Nintendo, 1985) benutzt.  Statt 
wie im Original als Mario die entführte Prinzessin zu retten, muss der Spieler in Congo Jones 
in der Rolle eines Affen fliegenden Kettensägen und rollenden Baumstämmen ausweichen, 
um letztendlich den Präsidenten der Weltbank besiegen. Allerdings liefert das Spiel praktisch 
keine Erklärungen, Argumente oder Begründungen für diese Spielhandlungen. So bleibt bei‐
spielsweise die Frage unbeantwortet, was die Weltbank mit der Abholzung der Regenwälder 
zu tun hat. Diese Art der Spiele kann bestenfalls auf bestimmte Probleme oder Themen hin‐
weisen.  Da  sie  auf  die  Vermittlung  struktureller,  gesellschaftlicher  und  konzeptueller  Zu‐
sammenhänge  (also der  zugrundeliegenden Prozesse)  verzichten, bleiben  Spieler  im  Sinne 
der persuasiven Kommunikation unbeeinflusst: Sie spielen, weil die bewährte Spielmechanik 
Spaß macht, die thematisierte Problematik der Abholzung des Regenwaldes  ist aus den ge‐
nannten Gründen unerheblich (vgl. Bogost, 2007, S. 50 ff). 
Weitaus interessanter sind Titel wie Chris Crawfords Balance of the Planet (Crawford, 1990), 
der schon vor einigen Jahren den Ansatz einer prozeduralen Rhetorik verwendete. Das Spiel 
thematisiert  das  vielschichtig  verflochtene Verhältnis  zwischen Ökonomie  und Ökologie  – 
und zwar auf globaler Ebene. Die dafür relevanten Größen werden in Form von 150 Faktoren 
operationalisiert, zwischen denen es sehr komplexe, aber klar erkennbare Kausalzusammen‐
hänge gibt. Die Aufgabe des Spielers besteht darin, Ökonomie und Ökologie  in einem ver‐
nünftigen Gleichgewicht zu balancieren  (siehe Abbildungen 1 und 2). Dieses Ziel kann auf‐
grund der  Spielmechanik nur erreicht werden, wenn man  sich  intensiv mit den  realistisch 
aufbereiteten Prozessen auseinandersetzt, auf denen das Programm basiert. Bei wachsender 
                                                      
37 Ein Spielgenre, bei dem Spieler gefährliche Gebiete dadurch überwinden,  indem  sie von einer Plattform  zur nächsten 
springen und dabei Gegnern oder Hindernissen ausweichen. 
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Weltbevölkerung steigt beispielsweise der Bedarf an Lebensmitteln. Die entsprechende Pro‐
duktion erfordert mehr landwirtschaftliche Nutzflächen, die durch Rodung von Wäldern ent‐
stehen. Das  führt  aber dazu, dass der Kohlendioxid‐Gehalt  in der Atmosphäre  steigt, was 
letztendlich zum Treibhauseffekt führt. Die Beschäftigung der Spieler mit solchen Problemen 
fördert quasi automatisch38 den Erwerb von deklarativem und prozeduralen Wissen. Darü‐
ber hinaus werden die Spieler aber auch eine ganz bestimmte Meinung bzw. Einstellung be‐
züglich der dargestellten Problematik annehmen.  
Dabei bricht Balance of the Planet mit dem klassischen Ansatz der persuasiven Kommunika‐
tion, die versucht, den Kommunikationspartner von einer vorgegeben Ansicht zu überzeugen 
bzw. ihn dazu zu überreden. Vielmehr erlaubt es dem Rezipienten dank prozeduraler Rheto‐
rik die Konstruktion einer neuen beziehungsweise die Bestätigung oder gar die Revidierung 
einer  vorhandenen Ansicht  oder  Einstellung. Das war  auch  das  erklärte  Ziel  von Designer 
Chris Crawford, selbst wenn dies Einbußen  in punkto Spielspaß bedeutet: „I had no  intent 
whatsoever to make something that was fun. […] So I’m going to make that simulation very 
realistic and very educational as well.“  (Rouse  III, 2005, S. 270). Das heißt aber nicht, dass 
prozedurale Rhetorik nicht auch  im klassischen Sinne der Persuasiven Rhetorik verwendet 
wird (siehe Beispiele in Kapitel 4). 
Abbildung 1  ‐ Abrechnung von Punkten eines Spielzugs  in 
Balance of the Planet 
Abbildung  2  ‐  Spielende  und  Auswirkungen  der  Regie‐
rungsperiode des Spielers 
   
                                                      
38 Der  Fachbegriff  für dieses Phänomen heißt  „Funktionales  Lernen“, Gee bezeichnet den Effekt des  „Nebenbeilernens“ 
treffend als „Stealth Learning“. (vgl. Gee, 2003) 
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3.4 Stand der Forschung 
Heutzutage versteht die Forschung unter Computer‐ und Videospielen „interaktive Medien‐
angebote, die zum Zweck der Unterhaltung hergestellt und genutzt werden“ (Klimmt, 2004, 
S. 696). Seit den 1980er‐Jahren beschäftigt sich die Wissenschaft mit dem Phänomen. Dabei 
bestimmten  zunächst  anwendungsbezogene  Themen  (u.a.  Gender‐Fragen  oder  mögliche 
Auswirkungen  gewalthaltiger  Spiele  auf Kinder und  Jugendliche)  als Basis  für medien‐,  ju‐
gend‐ und bildungspolitische  Implikationen  für dem Umgang mit dem neuen Medium das 
Bild (vgl. Klimmt, 2004, S. 705 ff). Parallel dazu untersuchten Forscher auch das Potenzial von 
Computerspielen als Lern‐ und Lehrmedium, wobei beispielsweise positive Effekte wie bes‐
sere  Hand‐Auge‐Koordination  und  besseres  räumliches  Wahrnehmungsvermögen  nachge‐
wiesen wurden  (ebd.). Neben  diesen  sensomotorischen  Effekten  gab  es  auch  Studien  zur 
klassischen Wissensvermittlung  in  der  Ausbildung  (zusammenfassend:  vgl.  Schaumburg & 
Issing, 2004). Während die Ergebnisse der  Studien  in diesem Bereich uneinheitlich  ausfal‐
len39, konnten generelle positive Wirkungen durch den Einsatz multimedialer Lernangebo‐
te40 beobachtet werden. Schofield fand bei der Aufarbeitung der relevanten Literatur, dass 
der Einsatz von Computern unter anderem zu mehr Interesse und Freude am Lernen, größe‐
rer Ausdauer und längerer Beschäftigung mit dem Lernstoff führt (vgl. Schofield, 1997). 
Die Untersuchungen zur Auswirkung von Gewalt und Lernpotenzial basieren auf der Hypo‐
these,  dass  Computerspiele  ihre  Rezipienten mehr  oder weniger  direkt  beeinflussen  kön‐
nen.41  Trotz  dieser  Tatsache  spielte  die Untersuchung  der Möglichkeiten  zur  persuasiven 
Kommunikationen durch Computerspiele in der Forschung bis dato bestenfalls eine margina‐
le Rolle. Das sollte sich demnächst aber ändern, da die prozedurale Rhetorik den Forschern 
einen Untersuchungsansatz bietet, der die Eigenschaften und Besonderheiten von Compu‐
terspielen und anderen interaktiven Anwendungen ausdrücklich berücksichtigt. 
   
                                                      
39 Nach Ansicht der Autoren  liegt dies vor allem an methodischen Ungenauigkeiten und mangelnder Berücksichtigung der 
Besonderheiten und Eigenschaften des Mediums, was bei neueren Untersuchungen nicht mehr der Fall sein sollte. 
40 Dazu zählen neben Computerspielen auch Lernsoftware (Edutainment), tutorielle Systeme sowie E‐Elearning‐Module. 
41 Auch wenn diese Hypothese  in besagten Untersuchungen nicht  immer so direkt geäußert wird, geht es  im Kern um die 
Beeinflussung des Nutzers durch die Computerspiele, und zur Beeinflussung gehört nun mal Persuasion. 
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4 Beispiele und Analyse von persuasiven Computerspielen 
In diesem Kapitel wird das Konzept der prozeduralen Rhetorik beispielhaft anhand  zweier 
persuasiver Computerspiele verdeutlicht. Dabei greift The McDonald’s Videogame (Mollein‐
dustria,  2006)  sehr  stark  auf  prozedurale  Rhetorik  zurück, während America’s Army  (U.S. 
Army, 2002) verdeutlicht, wie Konzepte der klassischen und visuellen Rhetorik mit prozedu‐
raler Rhetorik kombiniert werden können. 
4.1 The McDonald’s Videogame 
Prozedurale Rhetorik bietet sich als Mittel der persuasiven Kommunikation besonders dann 
an, wenn verdeutlicht werden soll „how things work“ (Bogost, 2007, S. 29). Dies soll nachfol‐
gend am Beispiel des Titels The McDonald’s Videogame veranschaulicht werden. Bei diesem 
Programm handelt es sich nicht etwa um ein Werbespiel für besagte Fast‐Food‐Kette, son‐
dern um das Gegenteil: Das Spiel der italienischen Organisation Molleindustra ist eine Form 
der Kritik an McDonald’s. In der Beschreibung auf der offiziellen Website zum Spiel heißt es:  
„In  einem Unternehmen wie McDonald's Geld  zu  verdienen  ist  gar  nicht  so  einfach! Hinter  jedem 
Sandwich  stehen  komplexe Prozesse, die Du  in den Griff bekommen musst:  von der  Schaffung  von 
Weiden  bis  zum  Schlachten,  vom  Restaurant  Management  bis  zur  Vermarktung.  Du  wirst  all  die 
schmutzigen Geheimnisse kennenlernen, die uns zu einem der größten Konzerne der Welt gemacht 
haben.“ (Molleindustria, 2006)  
Um die prozedurale Rhetorik des Spiels zu verdeutlichen, analysieren die Autoren zunächst 
seine Spielmechanik42. 
Im McDonald’s Videogame übernimmt der Spieler die Rolle eines Managers  im Unterneh‐
men und ist für folgende Hauptbereiche zuständig: 
 
                                                      
42 Einige Grundideen der folgenden Betrachtung basieren auf den Überlegungen von Bogost (2007, S. 29ff.), der dieses Spiel 
ebenfalls als gelungenes Beispiel für Prozedurale Rhetorik anführt. 
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Abbildung 3 ‐ Hauptbereiche des McDonald's Videogame 
(1) Im Landwirtschaftsbereich züchtet der Spieler Rinder und baut Futter an. 
(2) In der Maststätte werden die Rinder fettgefüttert und geschlachtet. 
(3) Der Verkauf der fertigen Burger erfolgt in den Fast Food‐Restaurants. 
(4) Aus dem Hauptquartier steuert der Spieler alle organisatorischen Arbeiten, darunter 
Lobbyarbeit, Public Relations und Marketing. 
 
Generell  funktioniert das McDonald’s Videogame  genauso wie  kommerzielle Aufbauspiele 
bzw.  Wirtschaftssimulationen43.  Der  Spieler  versucht,  durch  geschicktes  Ressourcen‐  und 
Personal‐Management sowie kluge strategische Entscheidungen möglichst viel Profit zu er‐
wirtschaften. Trotz comicartiger Grafik und der abstrakt‐vereinfachten Darstellung der vier 
Firmenbereiche  (siehe  Abbildung  3)  ist  das  grundsätzliche  Geschäftsprinzip  von  McDo‐
nald’s44 verständlich und realitätskonform dargestellt. Unter diesen Bedingungen profitabel 
zu arbeiten soll auf den ersten Blick einfach aussehen. Beim Spielen zeigt sich  jedoch, dass 
das Gegenteil der Fall  ist: Wer versucht, mit regulären Mitteln profitabel zu arbeiten, geht 
binnen weniger Minuten bankrott und verfehlt damit das Spielziel. Das liegt weniger an den 
mangelnden Fähigkeiten des Spielers45, sondern an der Art und Weise, wie die Autoren des 
Programms die  im Spiel ablaufenden Prozesse simuliert haben, sprich:  Im Sinne der zu ver‐
mittelnden Botschaft ist es im McDonald’s Videogame schlichtweg unmöglich, mit regulären 
Mitteln profitabel zu wirtschaften und damit das Spiel zu gewinnen. 
Demzufolge muss der Spieler auf irreguläre Mittel zurückgreifen, die das Programm in allen 
vier Geschäftsfeldern anbietet. Allerdings  sind diese Aktionen oft moralisch bedenklich bis 
verwerflich oder gar illegal. Ein Beispiel: Um den wachsenden Fleischbedarf zu decken, benö‐
                                                      
43 Aktuelle Beispiele sind Anno 1701 (Related Designs, 2006) und Caesar 4 (Tilted Mill, 2006). 
44 McDonald’s steht hier stellvertretend für ähnlich operierende Fast‐Food‐Unternehmen. 
45 Aufgrund  ihrer fundierten Computerspiele‐Erfahrung schließen die Autoren aus, dass Misserfolg allein aus mangelnden 
Fähigkeiten des Nutzers resultiert. Ungünstige Aktionen des Spielers können den Bankrott aber beschleunigen. 
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tigt der Spieler mehr Fläche für Weideland und den Anbau von Viehfutter. Das erhält man, 
indem man den zuständigen Bürgermeister besticht, der seinerseits die hiesige südamerika‐
nische Bevölkerung enteignet und das Land an den Spieler übergibt. Es ist sogar möglich, den 
Regenwald abzuholzen oder eine Siedlung der Eingeborenen einzuebnen, um neue Nutzflä‐
chen zu gewinnen (siehe Abbildungen 4 und 5). 
 
Abbildung 4 ‐ Im Spiel ist es möglich, Dörfer oder Regenwald zu zerstören. 
 
 
Abbildung 5 ‐ Die freien Flächen werden anschließend in neues Nutzland umgewandelt. 
Da ein  solches Vorgehen nicht ohne Konsequenzen bleibt,  kann der  Spieler nicht beliebig 
gewissenlos  agieren.  Besagtes  Vorgehen  bringt  auf  Dauer  die  Globalisierungsgegner  und 
Umweltschützer  gegen  die  Firma  auf.  Wer  Hormone,  Industrieabfälle  oder  Tiermehl  ins 
Mastfutter mischt, wird massiv von Verbraucherverbänden attackiert. Sinkt das Ansehen der 
Firma  in der Öffentlichkeit aufgrund zweifelhafter Geschäftspraktiken zu stark,  ist das Spiel 
ebenfalls verloren. Um dies zu verhindern, kann der Spieler den Ruf durch Lobbyarbeit und 
Bestechung von Politikern verbessern. Wer es also  im McDonald’s Videogame mit den  irre‐
gulären Methoden nicht übertreibt und diese durch andere zweifelhafte Geschäftspraktiken 
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ausgleicht, kann profitabel arbeiten. Ähnlich wie in Balance of the Planet (siehe 3.3) geht es 
also auch  im McDonald’s Videogame darum, die richtige Balance zwischen sich gegenseitig 
beeinflussenden Prozessen zu finden – wenn auch  in einem ganz anderen Kontext und mit 
einer anderen Aussage bzw. Botschaft.46 
Betrachtet man das Spiel hinsichtlich prozeduraler Enthymeme, so  findet man dafür  inner‐
halb der einzelnen Prozesse mehrere Beispiele, was Bogosts Betrachtung persuasiver Spiele 
als  „a  system of nested enthymemes,  indiviudal procedural  claims  that  the player  literally 
completes  through  interaction“  (Bogost, 2007, S. 43,  siehe 2.2.3) unterstreicht. Als Haupt‐
aussage des Spiels könnte beispielsweise folgender Syllogismus formuliert werden: 
praemissa maior:  Profitable Fast‐Food‐Unternehmen arbeiten mit moralisch verwerflichen und 
teils illegalen Geschäftspraktiken. 
praemissa minor:  McDonald’s ist ein profitables Fast‐Food‐Unternehmen. 
conclusio:  McDonald’s arbeitet mit moralisch verwerflichen und teils illegalen Ge‐
schäftspraktiken. 
Der  Vorteil  persuasiver  Kommunikation  durch  Prozedurale  Rhetorik  gegenüber  anderen 
Formen der Rhetorik wird deutlich, wenn man das McDonald’s Videogame beispielsweise 
mit dem Buch Fast Food Nation von Eric Schlosser (vgl. Schlosser, 2002) oder dem Film Super 
Size Me  (Spurlock,  2004)  vergleicht:  Alle  drei Werke  thematisieren  die  zweifelhaften Ge‐
schäftspraktiken47 von McDonald’s. Im Buch werden diese Prozesse jedoch nur beschrieben 
und im Film nur gezeigt. Im Spiel ist der Nutzer aktiv daran beteiligt, kann Zusammenhänge 
und Mechanismen besser erkennen und verstehen. Wenn es darum geht, den Nutzer davon 
zu überzeugen, dass McDonald’s nur dann profitabel arbeiten kann, wenn der Konzern auf 
zweifelhafte Geschäftspraktiken  zurückgreift,  eignet  sich  das  Computerspiel  von  den  drei 
genannten Medien nach Ansicht der Autoren am besten. Genau wie bei allen anderen Me‐
dien liegt die Macht der zu vermittelnden Botschaft natürlich beim Autor: McDonald’s hätte 
die im Unternehmen ablaufenden Prozesse mit Sicherheit ganz anders dargestellt und mora‐
lisch verwerfliche oder illegale Praktiken stark sanktioniert, vermutlich aber gar nicht erst in 
das Spiel integriert.   
                                                      
46 Natürlich ließe das McDonald’s Videogame eine weitaus umfangreichere Analyse zu. Für die Zwecke der Hausarbeit wur‐
de nur auf einige Teile eingegangen, die für die Verdeutlichung der prozeduralen Rhetorik exemplarisch sind. 
47 Die Kritik von Schlosser und Spurlock bezieht sich überdies auf Auswirkungen von Fast‐Food‐Essen auf die Gesundheit. 
(vgl. Schlosser, 2002; Spurlock, 2004) 
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4.2 America‘s Army 
Das Advergame America’s Army kann als gutes Beispiel  für die Kombination verschiedener 
rhetorischer Ebenen und Techniken herangezogen werden. Das Spiel wurde vollständig von 
der US‐Regierung finanziert und am amerikanischen Unabhängigkeitstag 2002 veröffentlicht. 
America’s Army  (U.S. Army, 2002) wurde als Mittel der  strategischen Kommunikation und 
Rekrutierung für die U.S. Army entwickelt und auch als solches in der Öffentlichkeit bewor‐
ben. Das Spiel ist mit einer für die damalige Zeit hochmodernen Grafik und Spielphysik aus‐
gestattet. Es wurde professionell in Zusammenarbeit mit der Spielindustrie entwickelt48 und 
konnte  leicht mit  kommerziellen  Shootern wie Half‐Life2  (Valve,  2005)  oder  Battlefield  2 
(Digital Illusions, 2005) mithalten. Im Gegensatz zu diesen Spielen ist America’s Army jedoch 
kostenlos auf der Website der U.S. Army erhältlich – binnen eines halben Jahres waren eine 
Millionen Spieler registriert. Im Juli 2008 hatte das Spiel 9,3 Millionen Nutzer, von denen 5,1 
Millionen Spieler die  internen Trainingsmissionen erfüllt hatten. Diese sind Voraussetzung, 
um den vollen Umfang des Multiplayer‐Modus nutzen zu können.49 
Auf der offiziellen Website zum Spiel wird America’s Army folgendermaßen beschrieben: 
“In  the America's Army game, players are bound by Rules of Engagement  (ROE) and grow  in expe‐
rience as they navigate challenges  in teamwork‐based, multiplayer,  force versus  force operations.  In 
the game, as in the Army, accomplishing missions requires a team effort and adherence to the seven 
Army Core Values. Through its emphasis on team play, the game demonstrates these values of loyalty, 
duty, respect, selfless service, honor, integrity and personal courage and makes them integral to suc‐
cess in America's Army.  
In keeping with the dynamic nature of Soldiering, the America's Army game will continue to expand 
and will allow players to explore the Army of today, tomorrow and the future.  
There's strong, and then there's Army Strong!” (About America's Army, 2008) 
Bereits  in dieser Beschreibung wird der unbedingte Realitätsbezug deutlich, der America’s 
Army von vielen Konkurrenten  im Shooter‐Genre unterscheidet. Die Spielmechanik ist  lang‐
samer und weniger auf  schnelle Action ausgelegt als beispielsweise bei Battlefield 2.  „Au‐
thenticity  is  prioritized  above  fast‐paced  action“,  argumentiert  auch  Lovlie  (2007a).  Dies 
zeigt  sich auch bei der Modellierung der Waffen, des Equipments und der  Fahrzeuge, die 
akribisch genau nach  ihren realen Vorbildern erstellt wurden. Auch bei der Umsetzung von 
Uniformen, Gesten sowie der Terminologie und der Ablaufroutinen der U.S. Army  im Spiel 
                                                      
48 Producer und Leader Game Designer von America’s Army ist Michael V. Capps, ehemals Dozent an der Naval Postgradual 
School  in Monterey, Kalifornen, Mitentwickler der Unreal‐Grafik‐Engine und derzeitiger Präsident von Epic Games, die 
unter anderem für die Entwicklung von Grafik‐Engines für zahlreiche Actionspiele bekannt sind. 
49 Seit einiger Zeit ist es jedoch auch möglich per „instant action“ zumindest spezielle Action‐orientierte Mehrspielerpartien 
zu spielen, ohne das komplette Training zu absolvieren. 
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wurde  stark  auf  eine  realistische Darstellung  geachtet.  So  bewegen  sich  etwa  Spieler nur 
langsam  in  schwierigem Terrain, sie müssen manuell  ihre Waffen nachladen, verfügen nur 
über begrenzte Munition und müssen zum exakten Zielen auf weite Entfernungen in die Ho‐
cke gehen und die Waffe mithilfe eines Ständers stabilisieren, um nicht zu wackeln. Spieler, 
die aus einer laufenden Mehrspielerpartie ausgeschieden sind, müssen teils bis zu zehn Mi‐
nuten warten, bevor die nächste Runde startet statt sofort wieder mitmachen zu dürfen. Das 
Marketing des Spiels als „the official U.S. Army Game“ (U.S. Army, 2007) unterstreicht diesen 
Anspruch auf Authentizität zusätzlich. 
Ein weiteres Beispiel für die angestrebte Authentizität ist die so genannte Virtual Army Expe‐
rience (VAE)50, die als spezielle Mission auch im Spiel zugänglich ist. Wie bei ihrem Pendant 
im realen Leben vermittelt die VAE Eindrücke von der Arbeit der Soldaten in der U.S. Army. 
Das Spiel bietet Gespräche mit so genannten Real Heros in der Spielwelt an, die ihre persön‐
liche Geschichte und ihre Arbeit bei der U.S. Army in kleinen Videointerviews schildern (sie‐
he Abbildung 6). Zusätzlich  ist es möglich, Videos über die entsprechende Kompanie dieser 
Helden anzuschauen und  sich über deren Aufgaben und Einsätze  zu  informieren. Das VAE 
bildet auch Rekrutierungsgespräche ab und zeigt, wie einfach es sein kann, sich bei der Ar‐
mee zu verpflichten (siehe Abbildung 7). 
 
Abbildung 6 ‐ Videointerview mit einem Real Hero 
 
Abbildung 7 ‐ Rekrutierungsgespräch simuliert im VAE 
 
Bei allem Anspruch auf Authentizität wurde America’s Army jedoch auch so entwickelt, dass 
es eine Jugendfreigabe ab 15 Jahren bekommt: Es gibt keine Darstellung von Blut im Kampf. 
Auch aus rein persuasiver Sicht  ist dies durchaus sinnvoll, denn eine realistische Abbildung 
typischer Kampfverletzungen, etwa abgetrennter Gliedmaßen und massiver Blutungen, wür‐
de wohl eher abschreckend als einladend wirken. 
                                                      
50 Die VAE ist ein Projekt, das in Verbindung mit America’s Army ins Leben gerufen wurde und bezeichnet eine Wanderaus‐
stellung der U.S. Army, auf der nicht nur das Spiel America’s Army, sondern das gesamte Einsatzspektrum der Armee vir‐
tuell vermittelt wird. (vgl. Virtual Army Experience, 2008) 
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Der zweite Schwerpunkt von America’s Army  liegt auf der Disziplin.  In Zusammenhang mit 
der  authentischen Wiedergabe  der  „U.S. Army  Experience“  verlangt  das  Spiel  von  seinen 
Nutzern Geduld und Disziplin. Das Absolvieren einzelner Trainingsmissionen  ist die Voraus‐
setzung dafür, fortgeschrittene Waffen oder Fahrzeuge zu benutzen (siehe Abbildung 8).  In 
den Fahrzeugen müssen Spieler vor dem  Losfahren den Sicherheitsgurt anzulegen. Das  ist 
ein typisches Beispiel für die Verknüpfung von Spielmechanik und prozeduraler Rhetorik: Das 
Spiel stellt an dieser Stelle mehrere Handlungsmöglichkeiten bereit, aber nur eine bestimm‐
te (und die im Sinne der U.S. Army richtige) Handlung, nämlich das Befolgen des Befehls zum 
Anschnallen,  führt zum Weiterkommen. Alle anderen Aktionen hätten Sanktionen und Be‐
strafungen zur Folge, sprich: Wer den Befehl des Vorgesetzten befolgt, kommt weiter, wer 
nach eigenen Vorstellungen oder  Ideen agiert, wird bestraft. Solche Verknüpfungen  finden 
sich  immer wieder. Damit werden ungeduldige Spieler  (und damit ungeeignete Rektruten) 
ausgesiebt, die ein schnelles Actionspiel suchen – das Absolvieren sämtlicher Trainingsmis‐
sionen dauert im Schnitt etwa zwei bis drei Stunden.  
 
Abbildung 8 ‐ Übersicht der Trainingsmissionen 
 
 
Abbildung 9 ‐ Personnel Jacket des Spielers auf der Ameri‐
ca's Army Website 
 
 
Neben spielmechanischer und physikalischer Aspekte simuliert America’s Army auf  interes‐
santem Wege auch die Politik der U.S. Army, indem es sich strikt nach den strengen „Rules of 
Engagement (ROE)“51 (=Einsatzregeln) richtet und Verstöße dagegen stark ahndet. Während 
des Trainings müssen sich Spieler exakt an die Befehle der Ausbilder halten. Zögert man zu 
lange oder verlässt man die vorgesehenen Wege im Trainingsgebiet, wird man ermahnt. Bei 
wiederholtem Verstoß wird das  Training  abgebrochen. Wer Anweisungen  im Umgang mit 
Schusswaffen missachtet oder gar auf andere Rekruten oder Ausbilder zielt,  landet  im vir‐
                                                      
51 Rules of Engagement werden von der NATO definiert als „Anweisungen, erlassen von einem dazu befugten militärischen 
Führer, mit denen Umstände und Grenzen festgelegt werden, unter denen militärische Kräfte Kampfhandlungen mit an‐
deren Kräften beginnen oder fortführen dürfen.“ (Rules of Engagement, 2008) 
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tuellen Gefängnis. Auch nach dem Training werden Befehlsmissachtung oder das Verletzten 
von Mitspielern  im eigenen Team mit  starkem Abzug von  sogenannten Ehrenpunkten  (die 
nach erfolgreichen Missionen vom Spiel für die Leistung des Spielers vergeben werden) vom 
Spielerkonto  bestraft.  Bei  besonders  harten  und wiederholten  Fällen wird  der  betroffene 
Spieler vom Spiel ausgeschlossen und sein Account gelöscht. 
Das Training vermittelt neben Kenntnissen zu organisatorischen Abläufen der U.S. Army und 
Hintergrundwissen zum Einsatz von Schusswaffen und Fahrzeugen beispielsweise auch me‐
dizinische Kenntnisse. Um im Multiplayer‐Modus von America’s Army einen Sanitäter spielen 
zu dürfen, muss der Spieler ein Erste‐Hilfe‐Grundtraining mit Wissensüberprüfung absolvie‐
ren. Dabei betritt er einen  virtuellen  Seminarraum,  setzt  sich  an einen  freien Arbeitsplatz 
und  verfolgt  die  Projektor‐Präsentation  eines  Ausbilders.  Anschließend  folgt  ein  Single‐
Choice‐Test mit ca. 20 Fragen zum Thema. Erst, wenn alle vier medizinischen Tests erfolg‐
reich waren, wird der Sanitäter freigeschaltet (siehe Abbildungen 10 und 11). 
 
 
Abbildung 10 ‐ Präsentation im medizinischen Training 
 
 
 
Abbildung 11  ‐ Single‐Choice Test am Ende der Prä‐
sentation 
 
Wer  die  Trainingsmissionen  erfüllt  oder  im  Multiplayer‐Modus  bestimmte  Ziele  erreicht, 
erhält  zur Belohnung Armee‐Abzeichen, die öffentlich  für  jedermann  sichtbar  sind – diese 
fungieren als Motivator, genauso wie in der Realität (siehe Abbildung 9). 
Die Handlungen des Spielers  im Sinne der Tugenden Ehre, Opferbereitschaft und Mut wer‐
den durch eben diese Auszeichnungen sowie Ehrenpunkte belohnt. Da diese wiederum nur 
erlangt werden  können, wenn militärische Anweisungen  unter  Einhaltung  der  ROE  erfüllt 
werden und die Befehlskette befolgt wird, kann man davon sprechen, dass der Spieler hier 
dazu konditioniert wird, Befehle einer höheren Autorität ohne Nachfragen auszuführen. 
Dies wird durch die Tatsache unterstützt, dass kein Spieler in America’s Army einen Terroris‐
ten spielen kann. Jedes Team sieht sich selbst als Soldaten der U.S. Army. Das Team der Ge‐
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genseite wird vom Spiel immer als „Oppossing Force (OPFOR)“ dargestellt. Die Anzeigen des 
gegnerischen Teams funktionieren genauso – die eigenen Teammitglieder werden vom Spiel 
als U.S.  Soldaten  gezeigt, während  die Gegner  als OPFOR markiert  sind. Damit wird  eine 
Identifikation nur mit der U.S. Armee erreicht, und das Vorgehen des eigenen Teams als das 
Richtige  legitimiert. Zudem erlaubt es die Programmstruktur, das Aussehen der Gegner  zu 
verändern, um beispielsweise ein gewünschte Feindbild zu etablieren.  
All diese Beispiele sind Ausprägungen von prozeduraler Rhetorik  in America’s Army. Spieler 
lernen die Abläufe und Wirkungszusammenhänge bei der U.S. Army kennen, indem das Spiel 
diese Situationen als Prozeduren simuliert. Mit Disziplin und Erfüllung von Anweisungen ge‐
langen Spieler zum Erfolg – die Missachtung der ROE bedeutet Bestrafung und Niederlage im 
Spiel.  Dieser  Kausalzusammenhang  stärkt  die  Akzeptanz  der  Befehlskette  und  führt  zur 
Übernahme der von der U.S. Army verkörperten Ideale. Daneben kommen jedoch auch zahl‐
reiche Mittel klassischer und visueller Rhetorik  zum Einsatz, um eine  starke Emotionalisie‐
rung und Identifikation des Spielers zu erreichen. Hierbei werden sämtliche Formen des Ad‐
vergaming kombiniert eingesetzt:  
(1) Demonstrative Werbung: Das „Produkt“ U.S. Army wird  in seinem natürlichen Kon‐
text eingesetzt, mit konkreten funktionalen Informationen beworben und der Nutzer 
eingeladen, damit zu interagieren. 
(2) Illustrative Werbung: Werte und Absichten werden zusätzlich auch symbolisch visua‐
lisiert durch Musik und grafische Gestaltung. 
(3) Assoziative Werbung: Das Produkt wird mit einem pro‐amerikanischen, patriotischen 
Lifestyle assoziiert. 
Im Vordergrund dieser Ansätze steht in America’s Army die Emotionalisierung. Dies wird zum 
einen mit der Darstellung der  Inhalte, zum anderen mit den  Inhalten selbst erreicht. Abbil‐
dung 6 zeigt einen Ausschnitt aus einem Interview mit einem Real Hero im VAE. Die Gestal‐
tung und Aufmachung der Videos benutzt eine Reihe filmischer Stilmittel, um Empathie und 
Emotionen auszulösen: episch‐orchestraler Soundtrack, metallisch glänzende Einblendungen 
von Kerntugenden der U.S. Army, dramatisch inszenierte und subjektiv erzählte Soldatenge‐
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schichten von Aufopferung und Ehre  in Krisengebieten und Verweise auf Gott, Familie und 
Freiheit.52  
Allgegenwärtig auf den Ladebildschirmen und auf Plakaten  in der VAE  im Spiel sind die sie‐
ben Tugenden der U.S. Army: Loyality, Duty, Respect, Selfless Service, Honor, Integrity, Per‐
sonal Courage.53 Die rhetorischen Botschaften auf den Plakaten  im Spiel  lassen sich  immer 
wieder auf diese Grundsätze zurückführen (siehe Abbildung 12) 
 
Abbildung 12 ‐ Army‐Plakate im VAE 
Die persuasive Wirkung geht aber weit über das Spiel selbst hinaus. Da jeder Spieler mit ei‐
nem Nutzerkonto auf der Website von America’s Army vertreten  ist und dort  in Foren mit 
anderen  Spielern  diskutieren  und  Spielgemeinschaften  bilden  kann,  wird  die  Website  als 
Plattform  für weitere  persuasive  Inhalte  eingesetzt. Neben  Blog‐Einträgen  und  Interviews 
von Real Heros, vielen Fotos und Videos vom VAE stehen  immer wieder die  Ideale der U.S. 
Army im Vordergrund (siehe Abbildung 13) 
                                                      
52 Auszug aus einem der Interviews: „And I thought, [this injured fellow soldier] … this is my buddy .. this is my brother … we 
got to get him out. […] The Army is made out of … people. It’s not just about the military. It’s about the people involved!” 
(U.S Army, 2007) 
53 Abgekürzt ergeben die Anfangsbuchstaden der Seven Values das Wort LDRSHIP 
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Abbildung 13 ‐ Startseite der America's Army Website (America's Army: Homepage, 2008) 
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5 Schlussbetrachtungen 
Die Arbeit hat gezeigt, dass mithilfe der prozeduralen Rhetorik komplexe Wirkungszusam‐
menhänge  in  Computerspielen  simuliert  und  als Mittel  der  Persuasion  eingesetzt werden 
können. Dabei gilt es aber zu beachten, dass die im System ablaufenden Prozesse nicht ohne 
eine adäquate Darstellung für den Nutzer nachvollziehbar werden. Daher wird die prozedu‐
rale Rhetorik meist  von den  visuellen und  sprachlichen Mitteln der Rhetorik  ergänzt. Das 
wird besonders am Beispiel von America’s Army (vgl. 4.2) deutlich. Somit verstehen die Au‐
toren prozedurale Rhetorik als eine Ergänzung klassischer Persuasionsansätze, die dem spe‐
ziellen Charakter interaktiver Medien gerecht wird.  
Es reicht also nicht aus, dass Computer komplexe Systeme inklusive ihrer Mechanismen und 
Kausalzusammenhänge simulieren können statt diese – wie klassische Medien – nur zu be‐
schreiben oder  zu visualisieren: Ohne angemessene Aufbereitung  lässt  sich das persuasive 
Potenzial nicht komplett ausschöpfen. Gleiches gilt, wenn die Spielmechanik eines Compu‐
terspiels mit einem anderen  inhaltlichen Gerüst ausgestattet wird, ohne einen Zusammen‐
hang zwischen Spielhandlungen und dem zu vermittelnden Thema herzustellen. Bei Congo 
Jones and the Raiders of the Lost Bark wird zwar die Abholzung des Regenwaldes themati‐
siert, ohne jedoch die Hintergründe und Zusammenhänge mit der Spielmechanik und damit 
den Aktionen des Spielers zu verknüpfen (vgl. 3.3). Die größte Wirkung erzielen  interaktive 
Medien wie Computerspiele nach Ansicht der Autoren also dann, wenn die prozedurale und 
die inhaltliche Ebene aufeinander abgestimmt sind. 
Wie in anderen Medien liegt die Macht über die Darstellung und Wirkung der Botschaft auch 
in Computerspielen beim Autor. Durch die Programmierung  legt er die Möglichkeiten und 
Grenzen der Interaktion des Nutzers mit dem System fest, aber auch deren Folgen. Dies  ist 
für die Persuasion besonders wichtig, da durch die Handlungen des Nutzers das Verständnis 
für die dargestellten Prozesse entsteht, also an dieser Stelle die Beeinflussung stattfindet. Im 
Beispiel von America’s Army zwingt die Spielmechanik den Spieler zur Disziplin, indem uner‐
wünschte Handlungen stark sanktioniert werden. Darüber hinaus verhindern sie damit das 
Erreichen der Spielziele. 
Eine weitere Parallele zu anderen Medien besteht darin, dass die Qualität und Aufbereitung 
auch bei prozeduraler Rhetorik über den Erfolg der Persuasion entscheiden. Zwar können 
simulierte Prozesse an  sich konsistent nachvollziehbar  sein. Wenn diese aber ungenügend 
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glaubhaft  in der  Spielmechanik umgesetzt werden oder dem Common  Sense  stark wider‐
sprechen, kann dies aber auch eine gegenteilige Wirkung zur Folge haben. Als Vergleich bie‐
tet sich hier die Fotomontage an: Bei hinreichender Qualität wirken die Bilder überzeugend 
echt – bei  technischen Defiziten oder  inhaltlich unglaubwürdiger Umsetzung  lässt  sich der 
Betrachter kaum täuschen.  
Das Konzept der prozeduralen Rhetorik bietet vielseitige Einsatzmöglichkeiten bei interakti‐
ven Medien. Beispielsweise könnten die Bereiche Ausbildung, Gesundheitswesen und Politik 
davon profitieren, da Einstellungsänderungen mit klassischen rhetorischen Mitteln dort nur 
bedingt greifen und eher kurzfristiger Natur sind. Das Beispiel America’s Army hat gezeigt, 
dass  aktuelle Advergames  prozedurale Rhetorik  schon  heute  erfolgreich  einsetzen. Dieser 
Trend wird  sich  nach Ansicht  der Autoren  in  den  nächsten  Jahren  fortsetzen. Vermutlich 
werden sogar neue Formen von Advergames entstehen, da prozedurale Rhetorik zur  lang‐
fristigen Kundenbindung beitragen kann. 
Basierend auf der Arbeit gehen die Autoren davon aus, dass erfolgreiche persuasive Spiele 
auf jeden Fall einen starken Bezug zur Realität aufweisen müssen. Nur so können Transferef‐
fekte stattfinden, die eine konkrete Meinungs‐ und Einstellungsbildung bezüglich relevanter 
Themen ermöglichen. Zudem sollten sie  leicht zu bedienen sein, damit die kognitiven Res‐
sourcen auf der inhaltlichen Ebene bleiben und nicht durch komplexe Bedienung gebunden 
sind. 
Die Autoren sind ebenfalls der Ansicht, dass Einstellungsänderungen infolge von prozedura‐
ler Rhetorik länger anhalten als die auf klassischem Wege. Als Ursache dafür kann die Inter‐
aktion betrachtet werden, die zu einer stärkeren Auseinandersetzung mit dem Thema führt 
als eine passive Rezeption und daher tiefer und längerfristig im Gedächtnis bleibt. Außerdem 
gründen sich Meinungen und Einstellungen eher auf eigenem Erfahren und Erleben als das 
sie dem passiven Nutzer mitgeteilt werden. 
Abschließend  ist  zu  sagen,  dass  das  Konzept  der  prozeduralen  Rhetorik  zum  derzeitigen 
Stand noch relativ neu ist, sich also im wissenschaftlichen Diskurs noch bewähren muss. Auf‐
schluss  über  die Wirksamkeit  prozeduraler  Rhetorik  im Vergleich  zu  anderen  Formen  der 
Rhetorik  können  empirische  Untersuchungen  geben,  in  denen  die  persuasive Wirkung  in 
Abhängigkeit des verwendeten Mediums überprüft wird – etwa bei einer Gegenüberstellung 
von Text, Bild und Computerspiel.   
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